



KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA KONSEPTUAL 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Secara garis besar kata kunci dari penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah Pengaruh Bauran Pemasaran Ritel Terhadap 
Kepuasan  yang menjadi salah satu bagian dari lembaga pendidikan umum. Kata 
kunci tersebut digunakan sebagai acuan peneliti dalam mencari hasil penelitian 
dan kajian ilmiah terdahulu dari berbagai sumber relevan dan dapat dipertanggung 
jawabkan. Artinya pengambilan dan pencantuman hasil dari penelitian dan karya 
ilmiah terdahulu dalam tesis ini didasarkan pada kemiripan tema, kata kunci, 
serta  ditinjau dari isi, dasar teori, atau didasarkan hasil-hasil penelitiannya. 
Berikut peneliti terdahulu yang menjadi acuan penelitian sekarang, dengan alat 
metode analisis yang berbeda, dijelaskan pada table 2.1 dibawah ini : 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 










linier berganda dan 
korelasi pearson 
Bauran pemasaran ritel yang terdiri 
dari : produk, harga, promosi, lokasi, 
desain toko dan pelayan eceran 
secara serempak berpengaruh sangat 
signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan Plaza Medan Fair, dan 
secara parsial produk, promosi, 
lokasi dan desain toko dan 
pelayanan eceran tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan 

















Bahwa variabel price, promotion dan 
presentation yang merupakan atribut 
bauran pemasaran ritel berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Sedangkan variabel product, 
place, dan personnel berpengaruh 
dengan tingkat signifikansi yang 
berbeda. Pada penelitian ini juga 
menyimpulkan bahwa atribut bauran 
pemasaran ritel secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap 




B. Kajian Teori 
1. Ritel 
Kata ritel berasal dari bahasa perancis, ritellier, yang berarti memotong atau 
memecah sesuatu. Terkait dengan aktivitas yang dijalankan, maka ritel 
menunjukan upaya untuk memecah barang atau produk yang diahasilkan dan 
didistribusikan oleh manufaktur atau perusahaan dalam jumlah besar atau masal 
untuk dapat dikonsumsi oleh konsumen akhir dalam jumlah kecil sesuai dengan 
kebutuhannya. Kebutuhan keberadaan ritel sejalan dengan kebutuhan konsumen 
yang menginginkan barang maupun jasa sejumlah mereka butuhkan pada saat, 
tempat, dan waktu tertentu tanpa harus menyimpan (Utami, 2010:4).   
Berdasarkan definisnya, perdagangan eceran atau pengecer (retailing) 
adalah setiap bisnis yang berusaha memasarkan langsung barang atau jasa ke 
konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi dan non bisnis (Kotler & Keller, 
2009:140).  Sedangkan menurut Berman dalam Mattsson (2009:15), Ritel 
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meliputi kegiatan usaha yang terlibat dalam menjual barang dan layanan kepada 
konsumen untuk keperluan pribadi, keluarga, atau rumah tangga. ritael mencakup 
setiap penjualan ke konsumen akhir. Ritel juga merupakan tahap terakhir dalam 
proses distribusi. 
Sehingga dapat disimpulkan bisnis eceran atau ritel adalah semua kegiatan 
dan aktivitas bisnis yang ditujukan pada penjualan barang dan jasa secara 
langsung kepada pihak konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan 
penggunaan bisnis. Karenanya bisnis eceran adalah bagian dari system 
pendistribusian produk, sebagai jembatan antara pabrik atau manufaktur kepada 
konsumen.  
Menurut Kotler & Keller (2009:141), pengecer utama di bagi beberapa jenis 
yaitu: 
a. Toko Khusus 
Toko khusus mempunyai lini produk yang terbatas tetapi dengan berbagai 
keragaman dalam lini produk itu, contohnya : toko pakaian, toko kue dan 
toko buku. Toko khusus dapat disubklasifikasikan berdasarkan tingkat 
keterbatasan dalam lini produknya. Toko pakaian adalah toko dengan lini 
produk tunggal (single line store). Toko pakaian untuk pria adalah toko 
dengan lini produk terbatas (limited line store). Toko kemeja khusus untuk 





b. Toko serba ada  atau Departement store 
Toko serba ada memiliki beberapa lini produk, khususnya makanan, 
pakaian, perlengkapan rumah dan kebutuhan rumah tangga, dimana setiap 
lini produk dioperasikan sebagai sebuah departemen yang terpisah yang 
dikelola oleh pembeli bagian khusus. 
c. Pasar Swalayan 
Pasar swalayan adalah operasi yang relatif besar, memiliki biaya yang 
rendah, margin yang rendah, volume yang tinggi, bersifat swalayan yang 
dirancang untuk melayani kebutuhan total konsumen akan makanan dan 
kebutuhan sehari-hari. 
d. Toko Kelontong atau  Toko Kebutuhan Sehari-hari 
Toko kelontong secara relatif merupakan toko kecil yang berada dekat 
dengan wilayah-wilayah pemukiman, mempunyai lini produk yang terbatas 
untuk kebutuhan sehari-hari dan mempunyai perputaran yang tinggi. 
e. Toko Diskon 
Toko diskon menjual barang-barang standar dengan harga yang lebih rendah 
karena menerima margin yang lebih rendah dan menjual dengan volume 
yang lebih tinggi. Toko diskon sebenarnya secara teratur menjual barangnya 
dengan harga yang lebih rendah, menawarkan kebanyakan merek nasional 




f. Toko Harga Rendah atau Factory Outlet 
Toko yang menjual barang sisa, kelebihan, barang non regular yang dijual 
dengan harga rendah dibawah harga eceran. 
g. Toko Super, Toko Kombinasi dan pasar Hyper 
Toko super merupakan toko yang lebih besar daripada toko swalayan. Toko 
ini bertujuan untuk memenuhi kebutuhan total konsumen untuk jenis-jenis 
makanan yang dijual secara rutin dan jenis non makanan. Toko kombinasi 
merupakan diversifikasi pasar swalayan dengan memasukkan produk 
obatobatan dengan resep. Pasar “hyper” merupakan kombinasi antara pasar 
swalayan, toko diskon dan prinsip-prinsip pengecer gudang. Jenis 
produknya lebih daripada barang yang dibeli secara rutin dan termasuk 
furniture, peralatan berat dan ringan serta banyak produk lainnya. 
h. Ruang Pamer Katalog (Catalog Showroom) 
Ruang pamer katalog menerapkan prinsip-prinsip pemotongan harga dan 
katalog (barang-barang yang mempunyai nama/merek, mudah dijual dan 
memiliki margin yang tinggi). Ini termasuk barang-barang perhiasan, alat- 
alat listrik, kamera, kopor dan peralatan olah raga. Catalog showroom 
merupakan keuntungan dengan memotong biaya dan margin agar mendapat 
harga yang rendah yang akan menarik volume yang lebih tinggi. 
Sedangkan menurut Utami (2010:22), mengklasifikasikan bisnis ritel 
modern menjadi empat kelompok yaitu: 
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a. Hypermarket, merupakan ritel yang menjual lebih banyak variasi produk, 
seperti bahan makanan, elektronik, pakaian, sepatu dan kebutuhan sehari-
hari,  
b. Supermarket, merupakan ritel yang menjual hampir semua kategori barang 
kebutuhan sehari-hari,  
c. Minimarket, merupakan ritel yang menjual beberapa kategori barang 
kebutuhan sehari-hari,  
d. Departemnt Stores, merupakan ritel  yang menjual hampir semua kategori 
seperti pakaian jadi, elektronik dan perabot rumah tangga.  
 
2. Bauran Pemasaran Ritel (Ritailing Mix) 
Pasar sasaran dalam ritel sering kali ditetapkan berdasarkan faktor 
demografis, geografis dan psikografis. Menetapkan pasar sasaran merupakan 
syarat untuk menetapkan strategi ritel. Strategi pemasaran ritel adalah kegiatan 
usaha di bidang ritel yang berhubungan dengan bauran pemasaran ritel atau 
disebut dengan ritailing mix (Sarjono, 2012:52). Bauran pemasaran ritel ini sangat 
penting dalam usaha ritel, formulasi bauran pemasaran yang tepat akan 
memeberikan strategi pemasaran yang efektif dalam menjaring kosumen.  
Bauran pemasaran ritel (ritailing mix) adalah strategi pemasaran yang 
mengacu pada beberapa variabel, dimana paritel dapat mengkombinasikan 
variabel-variabel tersebut menjadi jalan alternatif dalam upaya menarik konsumen 
(Utami, 2010:86). Variabel tersebut pada umumnya meliputi faktor-faktor seperti 
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variasi barang dagangan dan jasa yang ditawarkan, harga, iklan, promosi dan tata 
ruang, desain toko, lokasi toko, dan pengelolaan barang dagangan. Untuk menjaga 
kelangsungan hidup serta kemajuan dan keunggulan dalam bisnis ritel yang 
semakin kompetitif maka pengelola bisnis tersebut harus berupaya menerapkan 
strategi berupa program bauran penjualan ritel yang diharapkan memunculkan 
minat beli konsumen. Kepuasan konsumen dan operasional toko yang 
menguntungkan dapat dicapai melalui kombinasi atribut bauran pemasarn ritel 
yang optimal.  
Meurut Harald dalam Surya & Setiyaningrum (2009:14), penggunaan 
bauran pemasaran yang mencakup produk, harga, distribusi, dan promosi, yang 
dilakukan pada tahun 1993 masih  relevan untuk digunakan dalam mempengaruhi 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Namun pada saat ini, cara pandang terhadap 
konsumen dalam pelaksanaan strategi bauran pemasaran ritel telah berubah. 
Marketing mix yang umum dikenal dengan 4P yang mana berangkat dari 
kacamata produsen, kini semenjak sekitar tahun 1990-an telah muncul istilah 4C 
yang berangkat dari pengamatan atas konsumen. Jika 4P, 4C, dan unsur-unsurnya 









Perpaduan Antara 4P dan 4C dalam Bauran Pemasaran Ritel 





Price Cost Price 
Place/Distribution Convenience   
Location, Space & Atmosfer, Ritail 
service 
Promotion Communication Promotion 
Sumber : Hendri Ma’ruf, “Pemasaran Retail”, 2006:13 
Terdapat istilah untuk melihat bagaimana strategi dalam pertumbuhan 
suatu bisnis retail, yakni Wheel of Retailing. Menurut Ma’ruf (2006:14), Wheel of 
Retailing adalah proses pertumbuhan sebuah gerai kecil menjadi sebuah 
perusahaan perdagangan ritel yang besar. Strategi bawah digunakan untuk awal 
toko didirikan (sekitar 1-2 tahun), strategi menengah digunakan pada saat toko 
mulai bertumbuh dan meningkatkan pelayanannya, kemudian ketika keuntungan 
toko itu membuatnya mampu menyimpan sejumlah keuntungan yang akan dipakai 
untuk investasi lanjutan, maka telah menggunakan strategi atas. Strategi-strategi 
tersebut terdiri atas bauran pemasaran ritel yang disesuaikan dengan tahapan life 
cycle nya.  
Seperti yang telah dikemukakan sebelumnya, kesuksesan para pengecer atau 
retailer ditentukan oleh formulasi retailing mix yang tepat. Retailing mix terdiri 
atas elemen-elemen strategis yang digunakan untuk merangsang pembeli untuk 
melakukan transaksi bisnis dengan pengecer tertentu. Seperti penjelasan di atas, 
Ma’ruf (2006:13) menggabungkan 4P dan 4C sehingga variabel retailing mix 
menjadi enam, yaitu; lokasi, merchandise, pricing, periklanan dan promosi, 
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atmosfer dalam gerai, dan retail service. Hal tersebut juga tidak jauh berbeda 
dengan apa yang di paparkan Lamb  dalam Munir (2011:35), retail mix terdiri 
dari; keluasan dan kedalaman keragaman produk (product), keputusan penetapan 
harga dalam setiap produk (price), penempatan lokasi yang startegis dalam 
bersaing (place), memperkenalkan merek dalam benak konsumen (promotion), 
suasana atau atmosfer dalam gerai yang sekiranya menentukan konsumen dalam 
pengambilan keputusan membeli atau tidak (presentation), pelayanan pelanggan 
dan penjualan pribadi (personnel).  
Dari beberapa pemaparan di atas maka enam bagian bauran pemasaran ritel 
atau retailing mix dapat dijabarkan  : 
   
a. Produk (Product)  
Produk-produk yang dijual pengecer didalam gerainya disebut 
merchandise. Merchandise ialah salah satu unsur dari bauran pemasaran 
ritel (retail marketing mix). Merchandising adalah proses penyediaan 
barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani oleh pengecer 
(produk berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan rumah tangga, 
produk umum, dan lain-lain ataupun kombinasi dari aneka ragam jenis 
produk) untuk disediakan dalam toko pada jumlah, waktu, dan harga yang 
sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel. Adapun atribut 




1. Assortment (Keragaman) Produk 
Keragaman produk terdiri atas dua hal yaitu wide/lebar dan deep/dalam. 
Wide berarti banyaknya variasi kategori produk yang dijual, sedangkan 
deep berarti banyaknya item pilihan dalam masing-masing kategori 
produk. 
2. Brand (Merek) 
Merek produk yang dijual di dalam gerai membantu memperkuat nama 
gerai dimata konsumen. Merek produk yang mempunyai nilai tinggi dan 
sudah dikenal baik di masyarakat akan membantu meningkatkan citra 
gerai. Orang akan berpandangan bahwa gerai tersebut menjual barang 
”ber-merek” dengan kualitas yang sudah dikenal masyarakat, sehingga 
kepercayaan konsumen terhadap gerai pun meningkat. Dengan 
kepercayaan tersebut kredibilitas gerai akan meningkat dan membuat 
hubungan gerai dengan pelanggan terjalin semakin baik. 
3. Timing dan Alokasi 
Persediaan barang di dalam gerai harus disiapkan secara terencana agar 
dapat disajikan dengan cepat setiap harinya. Rencana yang  disusun 
berdasarkan perkiraan penjualan mencakup waktu pemesanan, pemilihan 
pemasok, kategori produk yang dipesan dari masing-masing pemasok, 
jumlah masing-masing kategori dan masing-masing item produk yang 
dipesan, waktu penerimaan barang dari masing-masing pemasok, tempat 




Produk yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen harus tetap dijaga 
keberadaannya dengan cara menjaga kelengkapan, kualitas, dan harga 
produk yang dijual (Ma’ruf, 2006:135-153). 
 
b. Harga (Price) 
Harga merupakan faktor utama penentuan posisi dan harus diputuskan 
sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk, dan pelayanan serta 
persaingan. Menurut Kotler & Keller (2009:151), ” harga adalah sejumlah 
uang yang harus dibayar oleh pembeli untuk mendapatkan produk tertentu ”. 
Harga juga dapat mengkomunikasikan posisi nilai tentang produk atau 
merek tersebut kepada pasar. Berman dan Evan dalam Ma’ruf (2006:164), 
mengelompokkan strategi harga menjadi tiga orientasi, yaitu : 
1. Orientsi permintaan (demand), harga ditetapkan berdasarkan permintaan 
konsumen, yaitu dengan cara melihat pada perubahan belanja mereka 
pada harga-harga yang berbeda kemudian dipilih harga yang merujuk 
pada tingkat belanja yang ingin dicapai peritel. 
2. Orientasi biaya, atau disebut markup pricing adalah penetapan dengan 
cara menambah biaya perolehan produk (harga pokok produk) per unit 
dengan semua biaya operasional beserta laba yang diinginkan.  
3. Orientasi persaingan, Harga ditetapkan dengan cara mengikuti harga 
yang telah ditetapkan oleh pesaing. Perubahan harga baru diberlakukan 
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apabila pesaing yang dijadikan benchmark (patokan) mengubah harga 
jual mereka.  
 
c. Lokasi (Place) 
Menentukan lokasi bisnis ritel tidak mudah, karena membutuhkan 
pertimbangan yang teliti dan informasi yang benar, agar dapat 
memproyeksikan keadaan lingkungan pada masa yang akan datang apabila 
perusahaan melakukan ekspansi usaha. Tujuan bagi penentuan lokasi yang 
tepat bagi perusahaan agar dapat beroperasi dengan efisien dan dapat 
mencapai sasaran yang telah ditetapkan. Dalam memilih lokasi, perusahaan 
harus memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi biaya, kecepatan 
waktu, kemudahan sarana yang diperlukan dan sesuai dengan peraturan 
pemerintah. Lamb dalam Munir (2011:39), berpendapat bahwa tersedianya 
transportasi publik, jarak dengan pertokoan lain, tersedianya tempat atau 
area parkir, serta keamanan dari lokasi merupakan variabel-variabel yang 
membentuk pemilihan lokasi. 
 
d. Promosi (Promotion) 
Bisnis ritel berkaitan dengan pemasaran barang atau jasa yang 
dibutuhkan oleh konsumen. Berbicara mengenai konsumen berarti berbicara 
mengenai orang banyak dengan pikiran dan emosi mereka yang berbeda-
beda. Maka dari itu, kualitas perusahaan mempengaruhi konsumen secara 
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umum. Komunikasi sebagai dasar promosi mempunyai tujuan untuk 
mengajak pasar sasaran agar mau membeli produk yang ditawarkan dan 
bahkan menjadi pelanggan setia. Startegi promosi eceran adalah kombinasi 
dari berbagai unsur promosi, yang biasanya dipakai ialah iklan (baik melalui 
media cetak maupun elektronik), sales promotion (discount, coupon, bonus 
pack, contest, bazar, dan lain-lain), personal selling, publisitas (berita, press 
release, atau lainnya yang mengandung news interest) (Ma’ruf, 2006:179-
184). 
 
e. Presentasi (Presentation) 
Atribut fisik dan atmosfer atau suasana dalam gerai memiliki peran 
yang sangat penting dalam memikat pembeli, membuat pembeli merasa 
nyaman dalam berbelanja, dan mengingatkan mereka dalam memilih barang 
belanjaan, dan mengingatkan mereka produk apa yang perlu dimiliki baik 
untuk keperluan pribadi maupun untuk keperluan rumah tangga. Suasana 
dalam hal ini berarti atmosfer dan ambience yang tercipta dari gabungan 
unsur-unsur desain toko/gerai, perencanaan toko, komunikasi visual, dan 
merchandising. Jika penataan dari suasana tersebut dilakukan secara optimal 
maka gerai peritel yang dikunjungi oleh konsumen dapat menyentuh emosi 
dan pengalaman berbelanja. Emosi dan pengalaman yang positif 
memberikan peluang kepada peritel untuk mendapatkan pangsa pasar di 
benak masyarakat (mind share) dan memenangkan hati mereka (heart 
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share), dan pada akhirnya memberikan kontribusi kepada peritel berupa 
market share (presentasi penjualan dibandingkan total penjualan yang 
terjadi oleh semua peritel di wilayah yang sama) (Ma’ruf, 2006:201-204). 
 
f. Personalia (Personnel) 
Orang-orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala 
aktivitas perusahaan, merupakan salah satu faktor yang berperan penting 
bagi semua organisasi. Personal sales memberikan pelayanan kepada 
pelanggan mereka sesuai dengan ketentuan yang sudah ditentukan didalam 
strategi ritel. Pelayanan yang baik bahkan merupakan hal penting dimasa 
pertumbuhan ekonomi yang lambat, ketika banyak perusahaan masih 
bertahan mempertahankan pelanggan yang mereka miliki. Tenaga penjual 
eceran melayani fungsi penjualan yang penting antara lain membujuk 
pelanggan untuk membeli (Lamb dalam Munir, 2011:41). 
Jenis-jenis pelayanan menurut Ma’ruf (2006:219-220), ialah sebagai 
berikut : 
1. Customer service : 
a. Pramuniaga dan staf lain (seperti kasir dan SPG/sales promotion girl) 
yang terampil dengan cara pelayanan dan kesigapan membantu. 
b. Personal shopper, yaitu staf perusahaan ritel yang melayani pembeli 
melalui telepon dan menyiapkan barang pesanan yang nantinya 
tinggal diambil oleh pelanggan. 
22 
 
2. Terkait fasilitas gerai: 
Jasa pengantaran (delivery),  Gift wrapping, Gift certificates (voucher),  
Jasa pemotongan pakaian jadi (atau perbaikan), Cara pembayaran dengan 
credit card atau debit card, Fasilitas tempat makan (food corner), 
Fasilitas kredit dan ATM, Fasilitas kenyamanan dan keamanan berupa 
tangga jalan dan tangga darurat, Fasilitas telepon dan mail orders, 
Terkait jam operasional toko: Jam buka yang panjang atau buka 24 jam. 
Fasilitas-fasilitas lain: Ruang/lahan parkir, Toilet, dan Tempat Ibadah 
 
3. Kepuasan Pelanggan 
Secara umum, kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk 
atau hasil dari expektasi mereka (Kotler & Keller, 2009:138). Jika kinerja gagal 
memenuhi ekspektasi, maka pelanggan akan merasa tidak puas. Sedangkan jika 
kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas dan jika kenerja melebihi 
ekspektasi, pelanggan akan merasa sangat puas atau senang. 
Produk dan layanan yang berkualitas berperan penting dalam membentuk 
kepuasan konsumen, selain itu juga erat kaitannya dalam menciptakan keuntungan 
bagi perusahaan.  Semakin berkualitas produk dan layanan yang diberikan oleh 
perusahaan maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan akan semakin tinggi. 
Banyak manfaat yang diterima oleh perusahaan dengan tercapinya tingkat 
kepuasan pelanggan yang tinggi. Menurut Fornell dalam Lupiyoadi & Hamdani 
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(2006:192), tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi dapat menigkatkan loyalitas 
pelanggan dan mencegah perputaran pelanggan, mengurangi sensitifitas 
pelanggan terhadap harga, mengurangi biaya kegagalan pemasaran,  mengurangi 
biaya operasi yang yang diakibatkan meningkatnya oleh meningkatnya jumlah 
pelanggan, meningkatkan efektifitas iklan, dan meningkatkan reputasi bisnis.  
Sedangkan menurut Tjiptono dalam Setiyawati (2009:14), kepuasan 
pelanggan akan memberikan manfaat yaitu: 
a. Hubungan antara perusahaan dan para pelanggan menjadi harmonis. 
b. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang. 
c. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan. 
d. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang 
menguntungkan bagi perusahaan. 
e. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan. 
f. Laba yang diperoleh menjadi meningkat.  
Mengukur kepuasan pelanggan merupakan hal yang diperlukan bagi 
kelangsungan sebuah usaha yang berorientasi pada pelanggan. Kepuasan 
pelanggan adalah evaluasi purna beli, dimana alternatif yang dipilih sekurang-
kurangnya sama atau melampaui harapan konsumen sedangkan ketidak puasan 
pelanggan muncul apabila hasil tidak memenuhi harapan (Engel dalam Porwati, 

















 Sumber : Engel dalam Porwati, 2009:16 
Tujuan perusahaan untuk mendaptakan keuntungan di implementasikan 
pada produk atau jasa yang menyesuaikan dengan nilai pelanggan sehingga 
memberikan tingkat kepuasan pada pelanggannya. Sedangkan pada sisi pelanggan 
kebutuhan dan keinginan akan produk atau jasa memunculkan kesesuain harapan 
pada produk atau jasa yang diberikan sehingga menciptakan tingkat kepuasan 
pada dirinya. Pada dasarnya setiap pelanggan selalu ingin dipuaskan dan kepuasan 
pelanggan merupakan suatu hal yang sangat penting, karena puas atau tidaknya 
konsumen sangat mempengaruhi maju mundurnya suatu perusahaan yang 
beroririentasi pada pelanggan.  
Selama ini metode yang sering digunakakan untuk mengukur kepuasan 
pelanggan adalah metode survey, Menurut Kotler & Keller (2009:142) perusahaan 










Tingkat Kepuasan Pelanggan 
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melakukan survei berkala jika perusahaan tidak dapat menggunakan banyaknya 
keluhan sebagai ukuran kepuasan pelanggan. Perusahaan akan mengirimkan 
daftar pertanyaan atau menelepon pelanggan-pelanggan terakhir mereka sebagai 
sampel acak dan menanyakan apakah mereka sangat puas, puas, tidak puas atau 
sangat tidak puas terhadap berbagai aspek kinerja perusahaan. Perusahaan juga 
meminta pendapat pelanggan tentang kinerja para pesaing mereka. 
Menurut Setiayawati (2009:36), indikator dalam mengukur kepuasan 
pelanggan dengan metode survey terdiri dari: 
a. Tingkat kepuasan pelanggan secara keseluruhan (overall satisfaction) 
b. Kesesuaian produk dan/atau pelayanan yang ditawarkan dengan 
harapan pelanggan (expectation) 
c. Tingkat kepuasan pelanggan selama menjalin hubungan dengan 
perusahaan (experience) 
 
4. Hubungan Variabel Bauran Pemasaran Ritel dan Kepuasan Pelanggan 
Setelah peritel menetapkan segmentasi, target pasar, dan penentuan posisi, 
tentunya peritel dihadapkan dengan kondisi untuk mengambil keputusan tentang 
unsur bauran ritel (retailing mix) yang harus dijalankan. Ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam memilih suatau toko, antara lain produk, harga, 
promosi, layanan, dan fasilitas fisik (Utami, 2010:75). Jadi konsumen akan 
memilih berbelanja di toko atau tempat tertentu saja apabila konsumen merasa 
bauran ritel tersebut sesui dengan prioritas konsumen, contohnya jika konsumen 
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dalam berbelanja mengutamakan kenyamanan dan layanan yang memuaskan, 
maka konsumen akan memilih dan berbelanja di toko yang dapat memenuhi 
keinginan tersebut. 
Menurut Lupiyoadi & Hamdani (2006:193)  kepuasan pelanggan 
berhubungan erat dengan kienrja atribut-atribut sebuah perusahaan. Atribut-atribut 
dalam usaha ritel merupakan bagian dari aplikasi bauran pemasaran yang 
digunakan. Dengan demikian maka apabila kinerja atribut sesuai dengan apa yang 
di harapkan pelanggan maka pelanggan akan merasa puas. 
Pada penelitian yang dilakukan oleh  Surya & Setiyaningrum (2009:36) 
yang dilakukan pada usaha ritel ditemukan bukti empiris bahwa aplikasi bauran 
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu juga pada penelitian yang 
dilakukan Samuel (2006:61) menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 
merupakan variabel penghubung yang positif antara aplikasi bauran pemasaran 
ritel dengan loyalitas pelanggan. Hal senada juga disimpulkan pada penelitian 
yang dilakukan oleh Faizul, (2009:5) menjelaskan secara serempak bauran 
pemasaran eceran yang terdiri dari produk, pelayanan toko, desain toko dan 
atmosfir toko, harga, promosi dan lokasi berpengaruh terhadap kepuasan 






C. Model Konsep dan Hipotesis 
1. Kerangka Pikir 
Model konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini menggambarkan 
variabel-variabel yang akan diteliti yang terdiri dari product, price, place, 
promotion, presentation dan personel (6P) sebagai atribut bauran pemasaran ritel 
(retailing mix). Dari variabel-variabel tersebut dilakukan penilaian terhadap 
pelanggan sehingga dapat diketahui sejauh mana tingkat kepuasan pelanggan 
terhadap kinerja perusahaan ritel ditinjau dari penerapan bauran pemasarannya 


















Berdasarkan model diatas dan hasil dari penelitian terdahulu maka hipotesis 
dapat dirumuskan sebagai berikut : 
H1: Product atau barang dagangan berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
H2: Price atau harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
H3: Place atau lokasi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
H4: Promotion atau promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
H5: Presentation atau atmosfer toko berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
H6: Personnel atau pelayanan dan fasilitas toko berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
